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摘要：研究弹幕与评论的情感对视频流行度的影响差异，进一步丰富了新一代网络 UGC研究的内容领
域及用户互动行为理论的基础内容，为视频平台及上传者提高视频流行度提供一定的参考意义。构建弹幕
与评论的正、负情感对视频流行度的影响模型，通过爬取 bilibili网站视频的数据，运用逐步回归分析先
后引入评论的情感值和弹幕的情感值对影响因素进行实证研究。评论正向情感对视频流行度具有显著的
正向影响；弹幕负向情感对播放量的影响最为显著，弹幕正向情感对投币量、收藏量的影响最为显著；相比
于评论的情感对视频流行度的积极作用，弹幕的情感对视频流行度的正向影响更为显著。
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对视频流行度的影响差异研究
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一、引言

随着 Web2.0 技术的普及和各大视频软件的广泛使
用，越来越多的用户开始习惯于观看网络视频。 观看网

络视频占据了人们大量的闲暇时间，我国最大的弹幕视

频平台 bilibili 网站，在 2021 年第四季度，月活用户达

2.72 亿，日活用户达 7220 万。 但是，用户并不满足只是

观看视频，而是追求主动、社交性的参与体验 [1]，用户主

要通过评论与弹幕发表自己的想法，并与其他用户进行

讨论。 视频的评论相较弹幕产生的时间较早，用户往往

在视频播放结束后，提出关于视频整体的观点，内容更

加有深度，且阅读价值高，若用户想要快速获取关于视

频内容的信息， 则通常会选择浏览视频下方的评论；而

弹幕是基于时间轴呈现的，内容的即时性往往比评论更

显著，给用户提供的互动感受也更强烈，通常用来表达

用户对此时此刻观看的视频内容的态度，多数是一些草

根化、碎片化的内容，用户使用弹幕的动机，主要是获取

信息、寻求陪伴感、寻求归属感等[2]。

弹幕与评论是当前各大视频平台的主要互动交流

方式，反映了用户当下的情感和对视频的评价，两者在

文本情感、信息的即时性等方面有明显的区别，这些区

别是其影响力差异的主要原因。 视频的弹幕与评论所展

现的情感， 会影响用户的观看感受和对视频的评价，因

此，视频的流行度指标，如播放量、投币量、收藏量等，会

受到一定程度的影响。 现有的研究，大多是对视频的播

放量这一指标的影响予以关注， 而对视频的投币量、收

藏量的影响研究较少。 视频的播放量反映的只是用户点

击视频量，而投币、收藏表达了用户对视频更多的关注，

投入了更多的情感。 现有关于弹幕与评论的研究，只是

初步探究了弹幕与评论的区别，但是对于用户的心理感

知、决策行为等会造成怎样不同的影响研究较少，弹幕

与评论对用户是否会有不同的作用机制，弹幕和评论对

企业绩效，如对于视频的流行度、音乐的下载量等是否

会有差异却鲜有研究。 了解弹幕与评论的情感对视频流

行度的影响差异，视频平台和视频上传者可根据自己的
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需求做出相应的调整措施，将时间、成本等资源放在影

响较大的互动方式上。

为了帮助学者更加深刻理解视频用户所发布的弹

幕与评论的差异性，为视频平台及上传者提供进行调整

的方向， 丰富互联网 UGC 内容研究与用户互动行为研

究的领域，从而进一步拓宽信息交互的理论边界，本研

究以 bilibili网站为例，研究弹幕与评论的不同情感倾向

如何影响播放量、投币量、收藏量等衡量视频流行度的

指标， 哪种互动方式的情感倾向对各项指标的影响最

大？ 是否情感越积极则视频的上述流行度指标越大？ 以

及负向的情感对视频流行度的上述指标的影响是怎样

的？ 哪种互动方式对视频流行度的影响更加显著？ 通过

实证分析研究弹幕与评论的正、负向情感对视频流行度

的影响。

二、文献综述

（一）对弹幕的相关研究

视频弹幕起源并走红于日本，在我国推广后迅速发

展并受到社会广泛重视。 在视频播放过程中，用户可以

发送弹幕表达对当前内容的情感和思考，发送弹幕成了

用户表达和宣泄情感的一种方式，当剧情或演唱到了高

潮时，可以看到大量的弹幕刷过[3]。用户观看到其他用户

的弹幕时，感觉到了陪伴，弹幕具有消解孤独、打破传统

规则的作用[2]。 学者对弹幕应用的研究多聚焦使用的动

机等心理特征方面，而对弹幕用户参与行为的研究较少，

尤其对弹幕情感强度会对视频带来怎样的影响研究匮

乏。 学者主要在传播学及心理学范畴研究弹幕文化 [4-5]、

弹幕的应用 [6]、弹幕的情感分析 [7]及弹幕用户的特征 [8]这

几个方面。

（二）对评论的相关研究

本研究中的评论， 是指使用者在各大网站或应用

的评论区发表的，以文字形式为主的评论和交流内容。

有大量学者对于评论对企业绩效的影响进行了研究，

包括评论对商品销量 [9-10]、视频播放量 [11]及电影票房 [12]

的影响，较电商平台而言，社交平台的评论较少受外部

因素的干扰，因此更具有真实性。 评论含有丰富的情感

色彩，一般分为正向、中性及负向的评论，学者对于评

论的情感分析进行了大量的研究， 创新性地提出有关

情感分析的分析模型 [13]、分析方法 [14]，并且对具体案例

进行情感分析与计算 [15]，具有极高的学术与应用价值。

用户在社交、购物网站中发表的评论，会显著影响其他

用户的心理感受， 进而影响其他用户的社交和购买意

愿 [16]。 在互联网平台中，在情感层面对评论的影响进行

研究成为一个热点，研究评论对其他用户参与行为的影

响具有重要意义。

（三）对弹幕与评论的对比研究

弹幕和评论的呈现形态有较大的差异。 观察各大主

流视频网站可知， 留言板式的评论除了一级评论之外，

还往往有让其他用户对一级评论进行回复的设计，而弹

幕的每一条文本内容则更独立。 很多视频网站都会在视

频上显示用户发送的弹幕，而视频下面的区域则是观看

过视频的用户发表的线上评论。 由于弹幕出现的较晚，

学者只是探究线上评论对企业绩效的影响，对弹幕与评

论的对比研究比较匮乏[17]。

弹幕与评论的使用场景不同，各自蕴含的情感内容

也有明显差异。 其中，弹幕依托于视频本身，基于视频时

间轴呈现[18]，使用场景更多元与碎片化，同时承载收视数

据与互动反馈两种信息，弹幕情感更为感性而片面[19]；而

评论情感更为理性且全面[19]，使用场景比较单一，用户可

通过视频下方的评论获得视频的很多信息。 学者只是初

步研究了弹幕与评论之间的差异，但是弹幕与评论对用

户的影响机制有什么不同，以及弹幕和评论对企业各项

绩效指标的影响是否还会有差异却鲜有研究。

（四）视频流行度研究

视频流行度主要体现在用户观看视频的热度情况，

现有关于视频流行度的研究，大多是对于播放量这一指

标进行研究， 而对于弹幕与评论的情感倾向对投币、收

藏的影响研究较少。 Jia等（2018）提出，视频观看者通过

对视频的支持和打赏来表达自己的喜爱[20]。 良好的互动

氛围可以使用户的态度更积极[21-22]，因此，用户对于这类

视频会有很大的可能性进行收藏或投币。 视频播放量只

是反映了用户点击了视频，而视频投币量、收藏量则表

达了用户对视频的支持和喜爱。 随着研究的深入，不少

学者开始尝试探索视频流行度的影响因素，关注视频内

容， 以及与内容无关的其他因素对视频流行度的影响，

研究了高传染性疾病大流行期间患病视频受欢迎程度

的影响因素 [23]。 研究发现，视频内容 [24]、五个讲故事要

素 [25]对视频流行度有着明显的影响。

三、研究设计

（一）研究假设

模型设计的相关假设，主要是研究弹幕与评论的正、

负向情感强度对视频流行度（播放量、投币量、收藏量）

的影响。

1.弹幕情感强度对视频流行度的影响

不管是正向的情感还是负向的情感，视频中的弹幕

情感强度越高，视频的播放量就可能越高。 当弹幕所表

达的情感非常强烈时，用户可能会被情感倾向较强的弹

幕感染而发表类似情感倾向的弹幕，也可能会为了表现

自己的独特性，发表与之前情感倾向相反的弹幕 [26]。 从
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视频的投币量和收藏量来看，视频中的弹幕情感越强烈，

视频的投币量与收藏量就可能会越多[27]。 进行弹幕互动

会让用户的观看体验更佳，不管是正向情感还是负向情

感， 其他用户发送的弹幕让用户感到陪伴感和认同感，

因此，用户也更愿意给视频投币和收藏视频[2,28]。

可以认为，弹幕正向、负向情感强度，与播放量、投

币量、收藏量可能存在强烈的相关性。 基于此，提出以下

假设。

弹幕的正向情感：

H1a：弹幕的正向情感对视频的播放量具有正向影响。

H1b：弹幕的正向情感对视频的投币量具有正向影响。

H1c：弹幕的正向情感对视频的收藏量具有正向影响。

弹幕的负向情感：

H2a：弹幕的负向情感对视频的播放量具有正向影响。

H2b：弹幕的负向情感对视频的投币量具有正向影响。

H2c：弹幕的负向情感对视频的收藏量具有正向影响。

2.评论情感强度对视频流行度的影响
弹幕的互动气氛更浓厚，可以将用户更好地联系起

来，而评论区用户则更加地独立，可以清晰地看到评论

与所属的回复。 在评论情感及价效方面 ， 杜学美等

（2016）研究发现，评论的数量、评论的质量等因素，都会

积极地促进消费者购物 [29]。 因此，负向的内容也可能会

促进其他用户对相应的产品进行传播，用户可以在评论

区获得的较为完整、客观的信息，不管是正向的评论还

是负向的评论，都可能会吸引用户播放视频，增加视频

的播放量。 与弹幕情感对视频的投币量与收藏量的影响

相似，不管是正向的评论还是负向的评论，热烈的讨论

氛围会吸引用户进行回复评论， 甚至找到情感的共鸣。

因此，用户可能会对视频进行投币或者收藏。

可以认为，评论正向、负向情感强度，与播放量、投币量、

收藏量可能存在强烈的相关性。 基于此，提出以下假设。

评论的正向情感：

H3a：评论的正向情感对视频的播放量具有正向影响。

H3b：评论的正向情感对视频的投币量具有正向影响。

H3c：评论的正向情感对视频的收藏量具有正向影响。

评论的负向情感：

H4a：评论的负向情感对视频的播放量具有正向影响。

H4b：评论的负向情感对视频的投币量具有正向影响。

H4c：评论的负向情感对视频的收藏量具有正向影响。

（二）回归模型选择

本研究的数据是面板数据结构，考虑到弹幕与评论

的情感强度，以及视频流行度各项指标等变量之间可能

相互影响， 为防止高度相关性可能导致的多重共线性，

采取逐步回归的方式对数据进行分析。 所采用的统计分

析，包括描述性统计分析、相关分析及回归分析，对提出

的假设进行验证，最终根据模型的解释系数得出一定的

分析结果。

（三）数据和变量

基于上述研究假设与回归模型，确定自变量为弹幕

与评论的情感值，因变量为视频的流行度指标，即视频

的播放量、投币量、收藏量。

1.样本选择与数据来源

采用 bilibili两周以内上传的音乐现场视频为样本，

分析弹幕与评论的情感强度对视频流行度的影响。 在数

据抓取之初，为了便于研究弹幕与评论的情感所产生的

影响，选取的弹幕与评论都有 20 条以上视频，符合条件

的视频共有 234 个。 采用网络爬虫技术，每周抓取 bili-

bili网站音乐现场 234 个视频的相关数据，共抓取 10 周

的相关数据。 在对这些视频的相关数据进行跟踪记录时

发现，有的上传者关闭了弹幕区或评论区，有的视频失

效了无法获得相关的数据，为避免这些视频对数据分析

结果产生影响，将这部分视频删除，最终选择 196 个视

频 10周的数据进行分析。 所抓取的数据，包括视频的弹

幕内容、视频的评论内容；与视频相关的数据，包括视频

的播放量、投币量、收藏量等。

2.变量定义

弹幕与评论的情感。 首先构建情感词典，情感词典

的构建主要以中国知网发布的“中文情感分析用词语集”

为主；由于弹幕语言的小众性，所以在中国知网“中文情

感分析用词语集”的基础上，对情感词典进行了扩展 [30]。

借助 Python3.6 软件对弹幕与评论进行情感分析， 将弹

幕与评论中的词语情感极性分成了正向、负向和中性三

类，并且考虑到程度词、否定词等副词的影响，将每一个

正向或负向的情感倾向的词语编码为 1， 中性情感倾向

的词语编码为 0。 由于弹幕与评论通常表现用户对视频

的评价或自己的感受，具有强烈的感情色彩，所以计算

出每个视频的弹幕与评论的正向情感值、负向情感值，数

值越大，说明这个视频的正向或负向情感强度越强。

视频流行度。本研究将 bilibili网站中音乐现场视频

的播放量 、投币量、收藏量作为视频流行度的衡量方

式 [31]。 投币表示用户对视频的支持，用户每次可对视频

投币 1～2个。用户对于特别喜爱的视频将会选择进行收

藏，放在收藏夹的视频便于用户之后随时进行观看。

四、实证分析

（一）描述性统计及相关分析

使用 Stata 软件对因变量、 自变量与调节变量进行

统计分析。 为了避免离群数据对回归结果的影响，对数

据进行了缩尾处理，统计结果为缩尾处理后数据的描述

性统计，如表 1所示：
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表 3 变量的平稳性检验

注：***表示 p＜0.01。

表 1 变量的描述性统计结果

表 1 显示，196 部样本视频的单视频播放量平均值
为 9.66万，最大值达到 129.1万，最小值仅为 0.12万。投

币量均值约为 956.32个，最小值为 3个，最大值为 10,000
个。 每部视频收藏量平均值约为 1680.78个，最小值为 9
个，最大值为 18,000个。

对于弹幕，每个视频的正向情感平均值为 62.56，最
小值为 1，最大值为 487；负向情感平均值为 14.05，最小
值为 0，最大值为 93。 对于评论，每个视频的正向情感平

均值为 41.67，最小值为 1，最大值为 201；负向情感平均
值为 16.12，最小值为 0，最大值为 113。 整体而言，弹幕

与评论的正向情感比负向情感更强烈，弹幕的正向情感

比评论更强烈，而负向情感两者相差不大。 其原因可能

是，用户更倾向表达自己积极正向的看法，弹幕具有即

时性，某一时刻的场景触动了用户，使得用户发出更多

正向的弹幕。

接下来对各变量进行相关分析。 优质回归模型的

解释变量与被解释变量须呈高度相关关系，本研究采

用皮尔森双变量双边简单相关系数，对各变量进行相

关分析。

变量之间的相关性，如表 2所示：

变量 观测值 平均值 标准差 中位数 最小值 最大值

播放量 196 9.66 18.72 3.80 0.12 129.10
投币量 196 956.32 1873.31 249.00 3.00 10,000.00
收藏量 196 1680.78 3134.08 495.50 9.00 18,000.00

弹幕正向情感 196 62.56 84.77 32.00 1.00 487.00
弹幕负向情感 196 14.05 17.88 7.00 0.00 93.00
评论正向情感 196 41.67 38.89 28.00 1.00 201.00
评论负向情感 196 16.12 19.93 9.00 0.00 113.00

表 2 变量之间的相关性

注：*表示 p＜0.1，**表示 p＜0.05，***表示 p＜0.01。

变量 弹幕正向情感 弹幕负向情感 评论正向情感 评论负向情感 播放量 投币量 收藏量

弹幕正向情感 1
弹幕负向情感 0.630*** 1
评论正向情感 0.556*** 0.471*** 1
评论负向情感 0.311*** 0.532*** 0.741*** 1
播放量 0.340*** 0.384*** 0.441*** 0.484*** 1
投币量 0.598*** 0.373*** 0.515*** 0.396*** 0.562*** 1
收藏量 0.511*** 0.528*** 0.538*** 0.517*** 0.677*** 0.688*** 1

相关性分析表明，弹幕正向、负向情感具有高度相

关性，评论正向、负向情感具有高度相关性，而且弹幕情

感与评论情感也具有较强的相关性。 为防止高度相关性

可能导致的多重共线性，本研究采取逐步回归的方式进

行变量的筛选与剔除。

（二）回归分析

在进行回归前，进行了变量的单位根检验。 各变量

均为平稳数，结果如表 3所示：

变量 卡方值 是否平稳

播放量 9629.403*** 是

投币量 2284.885*** 是

收藏量 2428.243*** 是

弹幕正向情感 3064.993*** 是

弹幕负向情感 4037.899*** 是

评论正向情感 1070.914*** 是

评论负向情感 801.113*** 是

由于视频播放量、投币量及收藏量会随着时间逐渐

增加，所以采用控制时间效应的固定效应模型，首先引

入滞后一期的评论正、负向情感分别对播放量、投币量、

收藏量进行回归，弹幕与评论的情感对视频流行度的回

归结果。

如表 4所示：

单位：万
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表 4 弹幕与评论的情感对视频流行度的回归

注：括号中为标准误差；*表示 p＜0.1,**表示 p＜0.05,↑表示 p＜0.01。

表 5 假设的验证结果

表 4 中，列（1）（3）（5）结果表明，评论正向情感有利

于促进视频流行度的提高，并且用户对于视频的正向评

论，将显著促进用户对视频进行投币、收藏。 而评论负向

情感对播放量、 投币量及收藏量并未表现出显著影响。

即假设 H3a、H3b、H3c 得到验证，假设 H4a、H4b、H4c 未
得到验证。

在滞后一期的评论正、负向情感基础上，引入滞后

一期的弹幕正、负向情感，分别对播放量、投币量及收藏

量进行回归。 根据表 4中列（2）（4）（6）所示结果发现，在

引入弹幕正、负向情感后，评论正、负向情感对视频流行

度的影响不再显著，且影响系数减小。 而弹幕正向情感

对视频播放量、投币量及收藏量均具有在 99％的置信水
平显著的正向影响，影响系数也较第一次回归中评论正

向情感的影响系数更大。 弹幕负向情感对播放量的影响

系数达到了 2047.803，这可能是由于弹幕负向情感更能
激发起用户对于视频的争议，从而提高视频的讨论度与

关注度，并显著促进了视频播放量的提高。 弹幕负向情

感对投币量的影响并不显著，可能是由于弹幕负向情感

更多由于视频本身负向内容所引发，虽然引起了用户的

讨论， 但是用户未必愿意为该视频投币。 即假设 H1a、
H1b、H1c、H2a、H2c得到验证，假设 H2b未得到验证。

对比两次回归结果，相较于评论情感对视频流行度

的影响， 弹幕情感对视频流行度的正向影响更为显著。

随着弹幕的普及，其发挥的作用逐渐取代了评论所发挥

的用户情绪发泄、表达意见的作用。

根据逐步回归分析结果，本研究所提假设的验证结

果汇总。

如表 5所示：

变量
（1） （2） （3） （4） （5） （6）

播放量（t） 播放量（t） 投币量（t） 投币量（t） 收藏量（t） 收藏量（t）

评论正向情感
（t-1）

233.859**
（106.149)

54.362
（101.697）

2.038↑

（0.571）
0.635

（0.515）
4.857↑

（1.303）
0.662

（1.060）

评论负向情感
（t-1）

115.254
（228.569）

64.344
（217.878）

1.046
（1.231）

1.243
（1.103）

3.435
（2.805）

3.653
（2.271）

弹幕正向情感
（t-1）

611.994↑

（118.589）
7.663↑

（0.600）
21.123↑

（1.237）

弹幕负向情感
（t-1）

2047.803↑

（472.706）
2.277

（2.392）
15.364↑

（4.929）

时间效应 控制 控制 控制 控制 控制 控制

常数项
71,540.166↑

（4285.832）
31,222.105↑

（5177.127）
728.889↑

（23.077）
403.788↑

（26.197）
1086.002↑

（52.612）
119.940**
（53.983）

观测值 1764 1764 1764 1764 1764 1764.000
R2 0.029 0.127 0.108 0.292 0.125 0.432

调整后的 R2 -0.098 0.011 -0.009 0.197 0.009 0.356

研究假设 影响关系 验证结果

H3a 评论的正向情感对视频的播放量具有正向影响 支持

H3b 评论的正向情感对视频的投币量具有正向影响 支持

H3c 评论的正向情感对视频的收藏量具有正向影响 支持

H4a 评论的负向情感对视频的播放量具有正向影响 不支持

H4b 评论的负向情感对视频的投币量具有正向影响 不支持

H4c 评论的负向情感对视频的收藏量具有正向影响 不支持

H1a 弹幕的正向情感对视频的播放量具有正向影响 支持

H1b 弹幕的正向情感对视频的投币量具有正向影响 支持

H1c 弹幕的正向情感对视频的收藏量具有正向影响 支持

H2a 弹幕的负向情感对视频的播放量具有正向影响 支持

H2b 弹幕的负向情感对视频的投币量具有正向影响 不支持

H2c 弹幕的负向情感对视频的收藏量具有正向影响 支持
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五、研究结论与对策建议

（一）研究结论

本研究通过逐步回归分析法，对 bilibili 原创音乐区
的 196 个视频 10 周的相关数据进行分析， 探究弹幕与

评论的正、负向情感对视频流行度的影响。 通过实证分

析可以得出以下结论：

评论正向情感对视频流行度具有显著的正向影响，

并且相比于播放量，视频的正向评论能更显著促进用户

对视频进行投币、收藏。 而评论负向情感对播放量、投币

量及收藏量并未表现出显著影响；弹幕负向情感对播放

量的影响最为显著，弹幕正向情感对投币量、收藏量的

影响最为显著；对比回归分析结果，相较于评论情感对

视频流行度的影响，弹幕情感对视频流行度的正向影响

更为显著。

在理论方面，采用逐步回归分析方法，经过三次回

归分析，使得学者能够更加深刻地理解视频用户所发布

的弹幕与评论的差异性， 丰富互联网 UGC 内容研究与
用户互动行为研究的知识范畴。 在很少有学者采用定量

研究的方式比较弹幕与评论差异的情况下，本研究能够

从情感的角度丰富弹幕与评论定量研究的内容。

（二）对策建议

基于研究结论，为平台及视频上传者从实践方面提

出如下相关对策建议：

1.鼓励用户发送更多的正向评论
用户在观看视频之前，可能会通过评论了解视频的

大致情况。 本研究结果表明，评论的正向情感显著促进

视频流行度的提高。 因此，视频上传者可以通过置顶评

论提醒用户发布正向情感的评论，并对一些积极正向的

评论进行回复，引发积极讨论。 视频网站的管理者也可

以定期精选出一些优质、正向的评论，通过对这些评论

的发布者进行奖励硬币、提升用户等级等措施，鼓励用

户发送更加正向、积极的评论。

2.根据需求采取措施，鼓励用户发布相应情感倾向

的弹幕

研究结果表明，弹幕正向情感对视频播放量的影响

最为显著，弹幕负向情感对视频投币量、收藏量影响最

为显著。 播放量高，表明视频内容被更多人看到；而投币

量与收藏量高， 表明视频内容得到了更多人的认可，有

利于创作者与用户的良好互动，提高用户黏性。 因此，视

频平台及上传者为了提高相应的视频流行度指标，可以

采取相应的措施提高弹幕的正向或负向情感值。 视频网

站管理者可以从弹幕情感强度这一维度，评选出“本视

频最正能量的弹幕”“本视频最引人共鸣的弹幕”等，多次

上榜的用户可以获得更多的特权。 管理者可以对弹幕采

取“先审后播”的方式，在审阅用户发送的弹幕后，选取

有利于视频流行度指标的弹幕，并增加这些弹幕的展示

时间，或者改变弹幕的字体、颜色等来吸引用户的关注。

3.鼓励用户更多地使用弹幕表达自己的意见和情感

由于弹幕的即时性与关联性，以及它增强了用户的体

验感，逐渐代替了评论所发挥的用户情绪发泄、表达意见

的作用， 所以 bilibili平台应该将更多注意力放在弹幕功

能上。一些用户可能习惯于传统的评论形式，不太积极地

发送弹幕表达自己的情感。 视频上传者可以将一些正向

的评论搬运至弹幕，根据评论的长度、内容等对评论进行

分类，然后将这些评论搬运至视频的开头、视频中及视频

结尾， 将这些评论作为弹幕的一部分， 增加弹幕的活跃

度。 也可以通过一些措施鼓励用户，发送更多的弹幕，如发

送弹幕达到一定数量的用户，可以观看网站的一些会员视

频，可以任意改变弹幕的字体、颜色、位置等，吸引更多用

户通过发送弹幕来表达自己的情感。 ■
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